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законодавчих актів, які продукуються різними урядовими структу-
рами, введення законів зворотної дії шляхом зміни статей поправ-
ками, внесення до них доповнень і змін, що призводить до первин-
ності інструкцій та листів різних органів, а не самих законів, до
існування громіздкої нормативної бази. Перманентні зміни законо-
давства і численні внесення коректив до нього свідчать про маніпу-
лювання правовим полем, чого не визнає цивілізований ринок.
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ПРИБУТОК НА ІНВЕСТОВАНИЙ У МАРКЕТИНГ КАПІТАЛ
Думки стосовно того, що результати маркетингової діяльності
підприємства повинні економічно обчислюватися, не є новими,
проте останнім часом вони набувають особливої актуальності. Мар-
кетингові витрати складають від 20 до 25  % загального кошторису
багатьох підприємств, що пояснює, чому маркетинговий бюджет є
важливим питанням для ради директорів та топ-менеджерів.
Прибуток на інвестований у маркетинг капітал (віддача від
маркетингової діяльності) — це сума валового доходу, утворено-
го за рахунок маркетингових програм, поділена на витрати,
пов’язані з реалізацією цих програм, за певного рівня ризику [1].
Це визначення вказує на економічне та фінансове підґрунтя зрос-
тання вартості бренду, ступеня (або рівня) обізнаності спожива-
чів тощо. Прибуток на інвестований у маркетинг капітал має бу-
ти передусім фінансовим критерієм, оскільки фінанси є універ-
сальною мовою компанії, яка забезпечує системну діяльність
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підприємства; фінансові показники дають можливість вести під-
рахунок, вони є основою звітності про діяльність компанії; за до-
помогою фінансових показників можна порівняти альтернативні
варіанти або ж зіставити не порівнювані величини стосовно рин-
ків, продукції або ж споживачів.
Маркетингова діяльність підприємства має різноманітний
вплив, який не завжди є безпосереднім, і може бути як негайним,
так і довготривалим. Проте це не заперечує можливості маркетин-
гу вести підрахунок кінцевого фінансового ефекту, який має бути
не лише для маркетингових інвестицій з короткостроковим тер-
міном віддачі. Більшість бізнес-дисциплін розуміють природу
довготривалого впливу, моделюють та сприймають його як час-
тину процесу прийняття управлінських рішень. Невпевненість у
майбутньому не повинна елімінувати заходи, які будуть джере-
лом доходів у майбутньому.
Виділяють щонайменше три види прибутку на інвестований у
маркетинг капітал, а саме: віддача у короткостроковому періоді
(поступово наростаючий ефект), віддача у довгостроковому пері-
оді (безперервно зростаючий ефект) та реальні опціони [3]. Мар-
кетингова дисципліна успішно справляється із завданням визна-
чення та моделювання результатів у короткостроковому періоді,
які можуть набувати різноманітних форм: дохід від директ-мар-
кетингу, значне зростання обсягу продажу у зв’язку з новою ці-
новою політикою, лідерство на ринку, обізнаність споживачів
про продукцію, наміри здійснити купівлю, кількість відвідувань
точок продажу та контактів з call-центром. Все це передбачає
надходження готівки.
Другий вид прибутку на інвестований у маркетинг капітал ви-
никає від заходів, що мають довготривалий характер, потребують
витрат зараз, проте вносять фундаментальні зміни у ринкову
кон’юнктуру через значний проміжок часу або щонайменше че-
рез певний період у майбутньому. Заходи, спрямовані на ство-
рення цінності бренду, є доречним тому прикладом. Ефектом від
побудови міцного бренду є формування позитивного сприйняття
підприємства, а отже і цінності його пропозиції, що викликає ба-
жання серед споживачів сплачувати високу цінову надбавку на
продукцію у майбутньому.
Довготривалий вплив маркетингових інвестицій є більш склад-
ним для обліку. Однією з проблем аналізу довгострокових резуль-
татів є наявність інформації стосовно початкових або базових по-
зицій (це може бути частка ринку, обсяги продажу, вартість
бренду або лояльність клієнтів до бренду), зміна яких свідчить про
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наявність ефекту від маркетингової програми. Інвестиції в марке-
тингові заходи, що спричинюють зміни по відношенню до базової
точки, які продовжують зберігатися впродовж тривалого проміжку
часу, дають ефект ще довго після їх здійснення.
Третій тип віддачі від маркетингових інвестицій цілком може
бути одним з найважливіших, проте є найменш зрозумілим і
складним для ідентифікації в рамках маркетингової дисципліни.
Так звані «майбутні можливості підприємства» створюються за
допомогою маркетингових заходів, що відносяться до реальних
опціонів.
Реальні опціони за своєю сутністю є можливостями підприємст-
ва, які можуть бути як використаними, так і не використаними у
майбутньому, проте потребують витрат вже сьогодні. Прикладом
можуть бути Інтернет-сайт, що створює можливості для спілкуван-
ня зі споживачами, розповсюдження і продажу продукції через Ін-
тернет; корпоративна реклама, що приносить урожай у вигляді зро-
стання обсягів реалізації або збільшення торговельних площ; так
само й інвестиції в ринки супутніх товарів через перехресний про-
даж можуть бути передумовою майбутніх грошових надходжень.
Маркетологам слід приділяти більше уваги реальним опціо-
нам, які є унікальними для кожного підприємства. Економісти
вважають, що більшість підприємств, комерційних підприємств
належним чином не використовують ті реальні опціони, що ма-
ють у своєму інвестиційному портфелі. Дати оцінку реальним
опціонам досить складно, проте маркетологи повинні вміти іден-
тифікувати такий вид інвестицій і чітко формулювати їх значення
перед топ-менеджерами та членами правління.
З урахуванням того, що існують різни види прибутку на інвес-
тований у маркетинг капітал та потреба в оцінці фінансового ре-
зультату від маркетингових заходів, варто визначати строковість
дії їх ефекту, що в свою чергу потребує аудиту та контролю мар-
кетингових процесів.
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